









2.1.  Landasan Teori 
1. Pemasaran Media Sosial 
Pemasaran media sosial secara sederhana adalah proses pemasaran yang 
dilakukan lewat sosial media. Sebagai cara untuk mengembangkan produk, 
situs, dan layanan suatu perusahaan dengan menggunakan internet sehingga 
bisa menjangkau konsumen lebih luas (Weinberg, 2009). Sedangkan 
menurut (Mangold & Faulds, 2009) pemasaran media sosial dijadikan alat 
penghubung antara merek kepada pengguna sosial media. Cara terbaik 
untuk menciptakan relasi atau koneksi dengan pelanggan yaitu dengan 
pemasaran melalui media sosial (Gordhamer, 2009). Pemasaran media 
sosial juga menerapkan metode untuk menciptakan kesadaran konsumen 
terhadap sebuah produk, individu, maupun merek melalui jejaring sosial 
(Gunelius, 2011). 
Media sosial telah mengubah dunia pemasaran dan menjadikannya 
sebagai tantangan bagi para sektor swasta dan juga publik (Belch & Belch, 
2014). Perusahaan atau pelaku bisnis yang menggunakan media sosial 
sebagai alat pemasaran, akan memberikan beberapa keuntungan seperti 





pengguna media sosial dapat mengakses informasi yang diberikan. Hal 
tersebut dapat dinyatakan karena media sosial memiliki pengaruh yang 
sangat besar terhadap suatu merek (Kim & Ko, 2010). Dalam berbagai 
situasi, konsumen juga dapat menjadi pemasar yang membagikan informasi 
mengenai produk, merek, dan layanan perusahaan secara daring. Hal 
tersebut dapat mendorong para pengguna media sosial untuk saling 
membagikan dengan teman jejaring sosialnya (Akar & Topcu, 2011). 
2. Kesadaran Merek 
Kesadaran merek atau brand consciousness mengarah pada orientasi 
untuk memilih merek yang terkenal dan merek yang sangat diiklankan 
(Sporles & Kendall, 1986). Ketika konsumen sangat sadar terhadap suatu 
merek, mereka akan cenderung untuk membeli produk yang mahal dan 
terkenal, serta menunjukan bahwa konsumen tersebut memiliki loyalitas 
merek (Liao & Wang, 2009). Dengan menggunakan produk yang terkenal, 
konsumen juga akan merasa kepercayaan dirinya bangkit sebagai identitas 
diri mereka (Phau & Teah, 2009). Dapat diasumsikan bahwa konsumen 
akan bersedia membayar lebih untuk membeli produk dari merek yang 
mahal dengan tingkat publisitas yang tinggi. Berbeda dengan brand 
awareness  yang memiliki arti yaitu mendeskripsikan keberadaan merek 
dalam benak konsumen yang dapat menjadi penentu dalam kategori 





tingkat brand awareness dapat diukur dengan meminta konsumen 
menyebutkan nama merek yang mana dianggap akrab oleh konsumen.  
(Nan & Heo, 2007) mendefinisikan kesadaran merek sebagai pribadi 
yang memiliki karateristik dari sejauh mana konsumen berorientasi pada 
produk terkenal. Konsumen juga menggunakan suatu merek diartikan 
sebagai simbol atau martabat diri mereka (Jamal & Goode, 2001). Seorang 
individu yang menggunakan merek atau indikator lainnya sebagai simbol 
diri, dapat dikatakan bahwa individu tersebut ingin menyampaikan identitas 
tersebut kepada orang lain (Wicklund & Gollwitzer, 1981). Maka, jika 
individu memiliki tingkat kesadaran merek yang tinggi, mereka akan 
menghargai setiap informasi mengenai tren yang diberikan oleh merek 
melalui platform dari merek tersebut dan juga selebriti (Keum et. al.  2004) 
3. Kesadaran Nilai 
   (Sharma, 2011) mengemukakan bahwa kesadaran nilai adalah 
kesadaran konsumen akan pentingnya nilai produk yang diukur dari harga 
terhadap wujud atau fisiknya. Sedangkan menurut (Lichtenstein et. al. 
1990) kesadaran nilai diartikan sebagai “fokus pada harga yang rendah, dan 
memperhatikan kualitas”. Jadi, konsumen sangat berhati-hati dalam 
mengelola sumber daya dan sangat menghindari pengeluaran biaya yang 





bahwa kesadaran nilai bersangkutan dengan keterlibatan, pengetahuan 
produk, serta pengetahuan harga.  
Kesadaran nilai memoderasi pengaruh jaminan harga rendah pada niat 
pencarian pasca pembelian oleh konsumen, pengaruhnya dapat dikatakan 
kuat jika kesadaran nilai juga lebih tinggi (Dutta & Biswas, 2005). 
Seseorang yang sadar nilai akan cenderung memperhatikan harga yang 
rendah, namun dengan kualitas produk yang baik (Sharma, 2011). 
Konsumen juga cenderung berbelanja di media sosial dengan memilih 
biaya terendah yang dapat memberikan keuntungan bagi mereka seperti 
menghemat biaya, mengidentifikasi produk yang tepat untuk memenuhi 
kebutuhan mereka, serta membandingkan harga dengan merek lainnya. 
4. Loyalitas Merek  
Keller (2008 dalam Tung et. al. 2017) memberikan penjelasan bahwa 
loyalitas merek digambarkan sebagai dimensi akhir yang melambangkan 
hubungan konsumen dengan suatu merek. Menunjukkan perasaan yang 
positif pada suatu merek dan memiliki keyakinan untuk membeli produk 
merek tersebut dalam jangka panjang (Liu, 2007). Konsumen yang lebih 
memilih untuk membeli produk dari merek yang sama secara konsisten 
dalam hal produk maupun layanan (Schiffman & Kanuk, 2010). Pettinger 
(2012) menyatakan bahwa loyalitas merek merupakan proses dimana 





Pelanggan yang menunjukkan perilaku loyal terhadap suatu merek, 
mereka memiliki keahlian dalam menarik pelanggan baru di luar dari 
mereka yang memiliki sensitivitas terhadap harga dan pembelian dalam 
jumlah banyak (Reichheld & Schefter, 2000). Teori perilaku pembelian 
oleh konsumen yang menggambarkan loyalitas adalah bagian dari total 
pembelian, frekuensi pembelian, atau probabilitas pembelian 
(Taghipourian & Bakhsh, 2016). Aarker (1996 dalam Mostafa & Kasamani, 
2020) mengemukakan bahwa pelanggan yang loyal sangat berpengaruh 
bagi kekuatan pasar perusahaan, serta loyalitas merek dijadikan tolak ukur 
utama bagi perusahaan dalam mencapai strategi pemasaran yang sukses.  
2.2.  Penelitian Terdahulu 
 Berikut ini adalah penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian 
yang akan diteliti:  
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Sumber: (Ismail, 2017), (Tung et. al. 2018), (Ahmed et. al. 2018), (Qiutong & 
Rahman, 2019), (Choudhary et. al. 2019). 
2.3. Kerangka Penelitian  
 Berikut ini adalah kerangka penelitian yang melandasi pemikiran atau 





   
 
 
  Sumber: (Ismail, 2017) 






2.4.  Pengembangan Hipotesis 
Dengan topik yang melibatkan pemasaran media sosial terhadap suatu 
loyalitas merek dapat disimpulkan hipotesis yang dibuat adalah sebagai berikut: 
1. Pengaruh pemasaran media sosial terhadap loyalitas merek 
Pemasaran media sosial dalam menciptakan sebuah loyalitas merek itu bila 
sebuah perusahaan dapat membuat ikatan dengan konsumen melalui media 
sosial. Jika konsumen merespon iklan di media sosial, maka hubungan 
konsumen dan merek terus berkembang dan akan mengarah pada loyalitas 
merek. Oleh karena itu, dihipotesiskan sebagai berikut. 
H1: aktivitas pemasaran media sosial memberikan pengaruh secara positif 
pada loyalitas merek. 
2. Pengaruh pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek 
Pemasaran media sosial akan memudahkan konsumen dalam mencari 
informasi merek. Seseorang yang memiliki kesadaran merek akan memilih 
produk dari merek terkenal dan harga yang mahal karena sebagai identitas diri 
mereka. Melalui Instagram, pelaku usaha dapat berbagi foto maupun video 
mengenai produk atau layanan dengan memberikan kualitas konten media 
sosial yang tinggi dan sangat menggambarkan merek tersebut, sehingga 
perhatian konsumen terhadap merek tersebut akan berkontribusi pada 





sosial memberikan pengaruh positif terhadap kesadaran merek. Hipotesis 
sebagai berikut. 
H2: aktivitas pemasaran media sosial memberikan pengaruh secara positif 
pada kesadaran merek. 
3. Pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas merek 
Konsumen menggunakan suatu merek untuk melindungi identitas diri 
mereka (Ismail, 2017). Konsumen yang sangat sadar dapat membeli merek 
yang mahal, namun setia dengan merek tersebut bukan semata-mata karena 
kualitas produk merek itu sendiri, melainkan akan adanya kemungkinan 
dianggap positif oleh orang lain karena harganya yang tinggi (Bao & Mandrik, 
2004). Hipotesis yang diajukan sebagai berikut. 
H3: kesadaran merek berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 
4. Pengaruh pemasaran media sosial terhadap kesadaran nilai 
(Lichtenstein et. al., 1990) mengatakan bahwa konsumen yang hemat akan 
lebih sadar terhadap nilai. Pelanggan yang memperhatikan kualitas suatu 
produk memastikan biaya yang mereka keluarkan sesuai dengan apa yang 
mereka terima. Mereka cenderung menggunakan platform media sosial untuk 
berbelanja karena banyak memberikan penawaran menarik yang dapat 
menguntungkan secara signifikan. Maka, penelitian memperkirakan bahwa 
pemasaran media sosial memberikan efek positif terhadap kesadaran nilai. 





H4: aktivitas pemasaran media sosial yang dirasakan memiliki efek positif 
pada kesadaran nilai. 
5. Pengaruh kesadaran nilai terhadap loyalitas merek 
Kesadaran nilai digambarkan sebagai harga yang dibayarkan sesuai dengan 
kualitas suatu produk. Konsumen yang sadar harga, akan cenderung setia 
terhadap merek dengan harga yang lebih rendah (Ferreira & Coelho, 2015). Jika 
pelanggan membeli produk pada merek yang sama dalam jangka panjang, maka 
pelanggan sadar adanya nilai dari merek tersebut yang dapat memberikan 
keuntungan dari segi kualitas dan harga. Oleh karena itu, kesadaran nilai akan 
berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. Hipotesis sebagai berikut. 
H5: kesadaran nilai berpengaruh positif terhadap loyalitas merek. 
6. Kesadaran merek sebagai variabel mediasi antara pemasaran media sosial 
dan loyalitas merek  
Aktivitas pemasaran media sosial yang dirasakan oleh konsumen sangat 
berkontribusi besar pada kesadaran merek, dan loyalitas merek akan ada ketika 
pelanggan sangat sadar tentang merek tersebut. Namun, konsumen harus tetap 
diperkenalkan dengan merek tersebut melalui media sosial agar setia terhadap 
merek tersebut karena konsumen akan memilih untuk membeli merek dengan 
publisitas yang tinggi. Hipotesis yang diajukan sebagai berikut. 
H6 : kesadaran merek memediasi hubungan antara pemasaran media 





7. Kesadaran nilai sebagai variabel mediasi antara pemasaran media sosial 
dan loyalitas merek 
Pemasaran media sosial memiliki peran yang penting untuk memberikan 
kesadaran nilai konsumen. Konsumen yang sangat sadar nilai, ketika ingin 
membeli produk akan mengunjungi situs daring dari merek yang diinginkan 
untuk mendapatkan penawaran terbaik dan juga keuntungan harga (Goswami 
& Khan, 2015). Maka, konsumen menjadikan media sosial sebagai solusi untuk 
setia terhadap merek yang mereka suka. Hipotesis yang diajukan sebagai 
berikut. 
H7 : kesadaran nilai memediasi hubungan antara pemasaran media sosial 
dan loyalitas merek. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
